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Resumen 
Los datos de consumo de televisión muestran la tendencia a una progresiva 
pérdida de audiencia, fundamentalmente, en las franjas de edad más jóve-
nes. La televisión en abierto en España, por ejemplo, en poco menos de una 
década, ha sufrido un descenso del 19% entre los menores de 34 años. Si 
bien la televisión sigue presentando la penetración más elevada de todos los 
medios (88,3%), su caída se enfrenta al crecimiento a un ritmo vertiginoso 
de Internet (69,9%). Y con el componente añadido de que la penetración 
del nuevo medio es superior a la de la televisión en las franjas de edad más 
jóvenes (14 a 34 años), lo que se refleja también en la estructura de su au-
diencia, presentando la televisión perfiles más envejecidos. 
Sin embargo, el consumo audiovisual no decrece, es más elevado que en 
ningún otro momento, pero cada vez se caracteriza más por los factores de 
no linealidad y asincronía. A ello se añade el aumento del número de pan-
tallas y el uso cada vez más predominante de los nuevos dispositivos para 
su consumo.  
Todo ello indica que, si bien la televisión tradicional no se encuentra “he-
rida de muerte”, tiene que innovar para dar respuesta sobre todo a un pú-
blico más joven con nuevos hábitos de consumo (movilidad, individualiza-
ción, a la carta…) y con demanda añadida de productos no tradicionales 
(fragmentados, de producción amateur…).  
Para describir la transformación de la empresa de televisión en España ha-
cia el modelo webcasting, utilizamos como estudio de caso Atresmedia, 
analizando su recurso a las nuevas narrativas, pantallas y modelos de ex-
plotación, así como los productos y nuevas líneas de negocio planteados. El 
objetivo es conocer la adaptación de la empresa de televisión tradicional a 
la convergencia con Internet y la digitalización. 
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La empresa de televisión tradicional se está adaptando a la convivencia con 
Internet, mediante la convergencia con la red, aprovechando, además, las 
posibilidades que le brinda la digitalización en la explotación de otras pan-
tallas. Los canales tradicionales de la televisión lineal se suman, al mismo 
tiempo, a la televisión online, las plataformas de vídeo, las aplicaciones para 
móviles y la presencia en redes sociales (con estrategias de generación de 
tráfico hacia las mismas y de ellas a la programación lineal y web). Y es que, 
la empresa de televisión, necesita innovar. 
Para abordar la llamada hibridación de la televisión con Internet, utiliza-
mos como estudio de caso Atresmedia (lo hacemos como trabajo descrip-
tivo, a través de la revisión bibliográfica, el estudio de fuentes documentales 
de la empresa como sus cuentas anuales y documentos de comercialización, 
y el análisis del producto), puesto que a lo largo de los últimos años ha de-
mostrado ser pionera en el proceso de transformación de la empresa de te-
levisión en España hacia el modelo webcasting. Como señala Sánchez-Ta-
bernero (2000), todas las empresas quieren ser capaces de aprovechar las 
oportunidades que aparecen en sus mercados y reaccionar ante los cam-
bios, pero no todas lo consiguen, porque, a veces, buena parte de las inno-
vaciones exigen invertir capital y emplear el tiempo de personas particular-
mente capaces (inversión para el futuro) pero, además, la capacidad de em-
prender nuevas actividades o de realizarlas de un modo nuevo, depende de 
la cultura de cada organización. Una cultura innovadora de la que, sin duda, 
ha hecho gala Atresmedia –antes Antena 3 Televisión– en la adaptación al 
nuevo entorno competitivo. De hecho, este no es un proceso que acabe de 
empezar, sino que lleva implementándose en esta empresa desde hace ya 
más de una década. “Desde 2009, ha desarrollado una estrategia 3.0; es 
decir, ofrece contenido a través de tres plataformas diferentes: televisión, 
Internet y dispositivos móviles”, con la intención de “mostrar a los especta-
dores que son mucho más que un canal de televisión: son una empresa mul-
timedia” (Portilla y Medina, 2016: 32). Y ahora, cuando la transformación 
ya no es tanto una opción sino que se impone la necesidad, el grupo lidera 
los distintos escenarios digitales. Así, se ha adaptado a los cambios del mer-
cado de contenidos y servicios por la influencia de la tecnología, del modo 
más apropiado para afrontarlo (Christensen, 2000: 197, citado en García 
Avilés y García Martínez, 2008: 282): desarrollando una nueva actividad 
que permite aprovechar las sinergias, aunque ello conlleve el riesgo añadido 
de reducir el negocio tradicional. Superando así “la falta de previsión para 
valorar las consecuencias de los cambios introducidos a raíz del uso de las 
nuevas tecnologías que puede acarrear graves problemas” (García Avilés y 




¿Por qué decimos que ahora es una necesidad para la empresa de televisión 
el converger con Internet? Porque las cifras de audiencia de la televisión 
tradicional llevan años en descenso, ligero, pero descenso, al fin y al cabo, 
mientras que aumenta a toda velocidad la penetración de Internet. Y por-
que los hábitos de consumo audiovisual –que es francamente elevado–, se 
han modificado sustancialmente. Las audiencias se han fragmentado entre 
el enorme crecimiento de la oferta lineal, a la que se suman los nuevos con-
sumos online.  
A ello se une que el grupo de espectadores más jóvenes se van desconec-
tando de la televisión tradicional: “si se considera el consumo de televisión 
en abierto en la última década, el descenso del número de espectadores en 
los grupos más jóvenes –por debajo de los 34 años– ha sido del 19%” (APM, 
2017: 67). Y, aunque hay estudios que demuestran que esa menor penetra-
ción de esta televisión entre los jóvenes respecto a otros segmentos demo-
gráficos varía en función del estilo de vida que poseen, lo que “permite in-
ferir que el tiempo dedicado a la televisión lineal en esas personas proba-
blemente sea mayor (y más similar al comportamiento de los grupos de ma-
yor edad hoy en día) conforme vayan cumpliendo años” (Mazaira, 2017: 
132), todo parece apuntar a que su modo de consumo nunca será el mismo. 
Cada vez se hace más difícil “pensar en un sistema audiovisual estático ba-
sado en la `tiranía ́ de los programadores —sometidos éstos a los intereses 
de productores y anunciantes— abriéndose así un nuevo modelo de recep-
ción a la carta” (Galindo Rubio, 2008: 115). A quien la empresa de televisión 
está buscando con las nuevas ofertas es, fundamentalmente, a ese especta-
dor joven que se marcha del consumo tradicional de televisión. 
Un modelo que se caracteriza, por un lado, por la personalización, la movi-
lidad y el control sobre el consumo: en 2016 casi dos tercios de las personas 
conectadas a Internet (y no solo jóvenes) consumieron contenidos a la carta 
(de formato largo y corto) y casi la mitad de ellos al menos una vez al día 
(Mazaira, 2017: 134). A lo que se suma, por otro lado, el intercambio de 
contenidos y la participación, llegando hasta tal punto estos dos aspectos 
que se considera que opinar, recomendar y compartir son los “tres verbos 
claves en la construcción de un nuevo audiovisual” (Álvarez Monzoncillo y 
López Villanueva, 2014: 73).  
Y todas estas características que definen el nuevo consumo audiovisual se 
reflejan en el llamado modelo webcasting, modelo de televisión que se 
suma y convive con los anteriores –broadcasting y narrowcasting–, que 
nace de la convergencia del audiovisual e Internet y que, aunque “en sentido 
estricto, este modelo sólo cobijaría a la televisión y al consumo de vídeo a 
través de Internet, pero se suele extender a la televisión en el móvil” (López 
Villanueva, 2011: 21). Se define como un sistema “a través del cual se puede 




como canal de difusión […] que combina técnicas de producción de televi-
sión con tecnología streaming en un entorno totalmente interactivo” 
(ONTSI, 2011: 53). Y, aunque a veces se ha señalado que webcasting “es en 
esencia broadcasting por Internet, es decir, la transmisión de contenido li-
neal de audio y/o vídeo sobre Internet […] porque webcast generalmente 
no hace referencia a una transmisión interactiva” (ONTSI, 2012: 108) –
véase la contradicción de la propia fuente–, es la no linealidad lo que carac-
teriza a la programación en este modelo. 
En cualquier caso, lo que nos interesa es que esta nueva televisión posee 
una cadena de valor más bien “disruptiva” que complementaria con las de 
los modelos broadcasting y narrowcasting y que, durante un tiempo, ha 
tenido grandes dificultades para “establecer planes de negocio que compen-
sen sus progresivas pérdidas” (López Villanueva, 2011: 21). A esa dificultad 
de establecer un plan de negocio sólido y rentable, se añade el hecho de que 
Internet se ha convertido en un espacio al que acuden las marcas sin la ne-
cesidad de ir de la mano de los medios tradicionales, con estrategias muy 
efectivas y en las que conoce cada vez más a sus clientes, lo cual supone un 
drástico abaratamiento de la publicidad en el medio. 
No obstante, cabe señalar que permite distintos modelos de financiación 
(Álvarez Monzoncillo y López Villanueva, 2014: 71), desde transaccionales, 
por el visionado de determinados productos, pasando por suscripciones, 
hasta la publicidad, bien a través de display, bien a través de sistemas AVoD 
(Advertisement-supported Video on Demand o vídeo bajo demanda sopor-
tado con publicidad) en el que “se suele acceder a los contenidos audiovi-
suales de forma gratuita, al menos inicialmente, y su consumo suele exigir 
el visionado de distintos anuncios comerciales en uno o más puntos […] al 
comienzo del vídeo (pre-roll), en el medio (mid-roll) o al finalizar el mismo 
(post-roll)” (Mazaira, 2017: 136) –estrategia para combatir los bloqueado-
res de publicidad–,  y otras formas publicitarias, como el branded content. 
En el caso de Atresmedia, en 2016, el área “Otros negocios” del grupo, en 
los que se considera la actividad de Atresmedia Cine y Atresmedia Digital, 
junto a la organización de eventos y otras actividades de comercialización, 
arrojan unos ingresos de 29,4 millones de euros, cantidad en aumento en 
cada ejercicio, y un resultado bruto de explotación de 12,9 millones –aun-
que fundamentalmente se debe al negocio cinematográfico–, lo que supone 
una contribución del 6,4% del área sobre el EBITDA de Atresmedia (Atres-
media, 2016: 33). Lo que, si bien es una cantidad pequeña frente al resul-
tado bruto de explotación de Atresmedia Televisión, que asciende a los 
169,4 millones de euros, no queda tan alejado del de Atresmedia Radio, de 
19,7 millones y, además, en descenso, lo que nos pone en la pista de por 





2. La estrategia digital de Atresmedia: plataformas 
Desde 2010 el plan estratégico de Atresmedia en el mundo digital se ha fun-
damentado, como señala la propia empresa, en cuatro pilares (Antena3, 
2016): las marcas digitales del grupo, los portales temáticos, Atresplayer y 
Flooxer. Sin embargo, nos proponemos desglosar esta clasificación, cono-
cer de forma somera su evolución y los elementos que caracterizan cada pi-
lar, así como los distintos modelos de negocio que aglutinan: transacciona-
les, basados en la suscripción y/o financiados con publicidad. Veamos, por 
tanto, con esta perspectiva los pilares de la estrategia digital. 
En primer lugar, se ha sustentado en las marcas digitales (webs) relaciona-
das con sus medios de comunicación (adaptadas a movilidad y vídeo) e ins-
titucionales. Inicialmente, solo disponía de un sitio web, el de la cadena de 
televisión Antena3, origen del grupo, cuyo primer boceto se remonta a 
1996, aunque hasta 2010 era un site considerado obsoleto y es entonces 
cuando sufre una gran transformación en su diseño y contenidos, añadién-
dose el apartado “En directo”. De lo que se trataba era de generar audiencia 
online y negocio a través de publicidad (García-Carrizo, 2016: 120). Dos 
años después, en 2012, lanzó su aplicación para móviles, Ant 3.0, que en 
2014 se renueva con Atresmedia Conecta, “aplicación interactiva de se-
gunda pantalla” que permite “disfrutar de contenido extra e interactuar du-
rante la emisión en directo de las principales series y programas de la ca-
dena” (Antena 3, 16/09/2014), siempre que sea una emisión interactiva (lo 
que se notifica en el smartphone o tableta y también mediante avisos en 
televisión). Se trataba de una “aplicación de segunda pantalla para expandir 
la experiencia de ver la televisión, por lo que no incorpora la emisión en 
directo de los programas y series al completo […] una apuesta del grupo 
por una televisión más social e interactiva” (ibid.). Posteriormente, queda 
superada por el auge de las redes sociales, con las que se acomete esa misma 
relación. Y es que no podemos obviar dos datos francamente cruciales. Por 
un lado, que un 34% de los usuarios utiliza el smartphone habitualmente o 
con frecuencia mientras mira la TV –lo que se conoce como secondscreen– 
(IAB Spain, 2016). Por otro lado, que es ya el móvil, el principal dispositivo 
para acceder a Internet (37,7%), dejando al ordenador de sobremesa y al 
portátil en segundo y tercer lugar de uso con un 31,8% y un 24,3%, respec-
tivamente (AIMC, 2017). 
En la actualidad, encontramos además, una web corporativa, Atresmedia, 
otras de distintas áreas de negocio, como Atresmedia Publicidad, Atresme-
dia International Sales o Atresmedia Cine, y de sus canales de televisión y 
radio: Antena3, La Sexta, Neox, Nova, Mega, Onda Cero, EuropaFM y Me-
lodía FM y Atreseries. En este último caso, el sitio lo que permite es el ac-




donde acceder a escenas de rodaje, escenas no emitidas, entrevistas, noti-
cias... La financiación, en todos los casos, es por publicidad tanto en display 
como mediante vídeos insertados en el contenido, como se verá más ade-
lante. 
Asimismo, el grupo cuenta con portales temáticos, nativos digitales. Se 
trata de dieciséis portales verticales (junio 2017): Líopardo, Celebrities, Se 
estrena, Tecnoxplora, Objetivo TV, Cocinatis, Centímetros cúbicos, El sex-
tante, Correr y Fitness, Viajestic, No solo Manga, NeoxGames, Neox Kidz, 
Champions Total y Tribus Ocultas. Además de mantener acuerdos con 
otras webs temáticas y editores a modo de partners (como Guía Infantil o 
Economía Digital), a las que se suman sus sites de objetivos de responsabi-
lidad social. 
Por otro lado, en 2013 el grupo lanzó Atresplayer que, en la actualidad, se 
define como plataforma de vídeo largo. En realidad, esta plataforma es un 
espacio que se configura tras un proceso que se había iniciado unos años 
atrás. En 2008, Antena 3 se constituía en la primera cadena de cobertura 
nacional en permitir el visionado online de capítulos completos de sus se-
ries de ficción tras su emisión a través de su página web —la primera te-
levisión en España fue la autonómica TV3 en 2004— (Alcolea, 2012: 9). 
Era parte de la evolución del uso que las televisiones hacían de sus sitios 
web, en este caso, como decimos, permitiendo el acceso a los capítulos 
completos de las series (por descarga o en streaming), lo que suponía la 
ruptura de la linealidad de sus parrillas de programación. Este paso, que 
se dio primero a través de la página web de la cadena, se continuó con el 
lanzamiento más adelante de antena3videos.com (portal audiovisual con 
todos los contenidos del grupo a la carta), que en 2010 evolucionaba al 
Modo Salón y hoy Atresplayer. Asimismo, esta plataforma en su trayectoria 
ha sufrido modificaciones ya que en 2015 incluye el anterior servicio de Nu-
beox (2012-2015), también del grupo, que acumulaba el servicio de VOD y 
canales online además de un servicio de videoclub, con “un catálogo de más 
de 700 películas en suscripción y el acceso, en alquiler y compra, a cine de 
estreno y ficción nacional e internacional, fruto de los acuerdos con los 
grandes distribuidores y los estudios de Hollywood” (dircomfidencial, 
06/07/2015), más 10 canales de televisión por cable. Dicha oferta se tras-
ladó a Atresplayer Videoclub, aunque a mediados de 2016 se deja inactivo 
el servicio ante la fuerte competencia en el sector. Y es que, por ejemplo, en 
2015 Atresplayer Videoclub ofrecía más de 2.000 películas y series, en la 
modalidad de TVOD, con un precio de 4 euros por 48 horas de alquiler de 
un contenido o bien por 16 euros por compra de película (Atresmedia, 2015: 
15). Como podemos ver, precios no competitivos con las ofertas de las pla-




Hoy da acceso, en modo multiplataforma, a todo el contenido de radio y 
televisión del grupo Atresmedia: “Atresplayer es una plataforma para ver 
los contenidos audiovisuales en directo y catch up de los canales del grupo 
Atresmedia” (Atresmedia: 2017). Recordemos que cuando en este mercado 
hablamos de catch up nos referimos a que los contenidos tras su emisión 
en la televisión lineal en directo, se ponen a disposición del público en In-
ternet durante un periodo de tiempo. Éste puede ser indefinido o limitado, 
por ejemplo, como ocurre en el caso de la ficción extranjera, donde es habi-
tual que los derechos para Internet sean de una semana, o las carreras de 
Fórmula1. A esas limitaciones legales que afectan a la temporalidad de los 
contenidos, se suman otras que restringen su distribución a través de dis-
positivos móviles así como las que imponen restricciones territoriales. De 
hecho, para acceder a Atresplayer fuera de España es obligatoria la suscrip-
ción a un servicio Premium Internacional y, aun así, habrá contenidos que 
no estarán disponibles más allá del territorio nacional (el grupo aporta un 
catálogo de accesibilidad según zonas geográficas). 
A pesar de que se puede acceder a Atresplayer de manera anónima, sin re-
gistro, al contenido en abierto (que se identifica mediante un icono de play), 
también es posible registrarse al servicio de forma gratuita y acceder a un 
catálogo más amplio (icono de un candado) –no completo, puesto que hay 
opciones de pago–, a lo que se añaden otras ventajas como la posibilidad de 
generar listas de reproducción, realizar algunas descargas,  visualizar el 
contenido en HD y escucharlo en versión original, además de permitir rea-
lizar comentarios y recibir menos publicidad durante la reproducción de 
contenidos, puesto que, evidentemente, es un servicio sustentado por pu-
blicidad en el vídeo, con cortes al principio y en medio.  
Como decimos, también hay contenidos de pago (identificados con una es-
trella), a través de Atreslayer Premium, mediante el abono mensual (4 eu-
ros, aunque existen ofertas promocionales en determinados momentos), es 
decir, se trata de SVoD, con acceso a todo el catálogo y sin cortes de publi-
cidad, incorporando un servicio de consumo offline, que permite el acceso 
al contenido sin estar conectado, durante un tiempo limitado, y que es muy 
valorado sobre todo por los más jóvenes.   
Además, los preestrenos no están incluidos en la tarifa de los usuarios Pre-
mium, sino que se trata de un producto que hay que abonar de manera in-
dividual o adquiriendo un paquete de preestrenos. Y, por supuesto, si no se 
es Premium pero sí se está registrado, se puede acceder a contenido Pre-
mium haciendo un pago puntual por el mismo, por ejemplo, en 2015, 1 euro 
por episodio (Atresmedia, 2015: 15), por lo que estamos ante un sistema de 
TVOD. Por lo tanto, vemos el modelo transaccional que se suma al de sus-




Y a este tercer pilar de la estrategia digital de Atresmedia, se unió un cuarto 
que supone la apuesta por las ventanas alternativas a través del vídeo corto 
y que, al igual que en el caso anterior, ha llevado varias etapas en su proceso. 
En primer lugar, en 2007 lanzaron un canal propio en YouTube (segunda 
televisión de Europa –tras la BBC– y primera en España en hacerlo) y en 
2008 llega a un acuerdo con Google para comercializar el canal. Sirva un 
inciso para señalar que su gran competidor, el grupo Mediaset España, a 
finales de 2015 cerraba un litigio, al anunciar un acuerdo de colaboración 
con YouTube, por el que se le había estado exigiendo que no emitiera vídeos 
de sus series y programas, lo cual no hace más que poner de manifiesto la 
estrategia diferencial que han mantenido ambos grupos. 
Posteriormente, en 2014, llegó Atrestube, una red multicanal (MCN) de 
Atresmedia en YouTube, con más de 30 canales en la misma, de producción 
propia, y con la que se embarca en la generación de vídeo. Las MCN son 
“proveedores de servicios de terceros que están asociados a varios canales 
de YouTube para ofrecer servicios como desarrollo de la audiencia, progra-
mación de contenidos, colaboraciones con creadores, gestión de derechos 
digitales, monetización o ventas” (Youtube, 2017). 
A ello se sumó un último paso: la puesta en marcha a finales de 2015 de 
Flooxer. Este espacio va a ser desde entonces el contenedor de vídeo corto, 
con contenido más joven, dejando a Atrestube (que ya antes contaba con 
prescriptores y creadores) más como una plataforma de promoción de sus 
series y programas, y complementaria a Flooxer. 
Veamos algo más detenidamente esta última, la plataforma de vídeo corto 
nativo digital de Atresmedia, autodefinida en su lanzamiento como “plata-
forma de vídeo corto online creada con un modelo de navegación en el que 
distribuir contenidos temáticos mediante una organización optimizada”. 
Nacía con un volumen aproximado de 1.500 vídeos, que en tan solo seis 
meses se habían multiplicado hasta los 10.000, tanto con contenidos pro-
pios de la cadena como de creadores, planteado como un espacio “abierto” 
(aunque en realidad, no se puede abrir canal y subir vídeo), “que pretende 
de convertirse en una plataforma de distribución de contenido Premium, 
concepto basado en la calidad y la labor de edición y producción” (acade-
miaTV, 18/11/2015). Básicamente, es una especie de copia de YouTube, 
algo que se impone puesto que, por un lado, es cada vez más valioso para 
los anunciantes y, por otro, porque conecta perfectamente con los hábitos 
del público más joven –movilidad, individualización, a la carta– y, sobre 
todo, con su demanda añadida de productos no tradicionales (fragmenta-
dos, de producción amateur, etc.), siendo el vídeo corto –vblogs, tutoriales, 
DIY…–, con las más diversas temáticas –humor, lifestyle, ficción, famosos, 




consumidos. Y este es el objetivo: alcanzar, usando su propio lenguaje, al 
público joven.  
Como decíamos, Flooxer tiene una gran semejanza a YouTube, pero igual-
mente, cuenta con elementos diferenciales. Por ejemplo, Flooxer tienen un 
volumen de vídeo mucho más reducido, limitando las piezas y sus creado-
res. Cuenta con youtubers o prescriptores conocidos –que, según la moda-
lidad de contrato, pueden seguir con sus canales en YouTube y realizar ma-
terial exclusivo o no, en estreno o no, para Flooxer, con retribuciones por 
visualizaciones–, como Adelita Power, JPelirrojo, Vengamonjas o Mister 
Jagger, y figuras del propio grupo, como Chicote o El Gran Wyomin (zenith-
blog, 27/01/2016).  
Y su contenido sigue un criterio editorial y de organización, una cuestión 
ampliamente valorada por los usuarios, ante la avalancha y mezcla de cali-
dades de YouTube. Además, esta selección y control editorial del contenido, 
que incluye incluso la calificación por edades, es un valor positivo para las 
marcas, aunque, no podemos dejar de lado, que sus cifras de usuarios son 
muy reducidas y completamente alejadas de aquella plataforma. 
En cualquier caso, ¿por qué imitar a YouTube? Ésta es una red social, es 
decir, una “plataforma digital de comunicación global que pone en con-
tacto a gran número de usuarios” (Real Academia Espanola, 2016) y que 
se define mediante cuatro características: ser una red de contactos; tener 
un perfil; permitir interactuar; y ofrecer funcionalidades sociales para in-
teractuar con contenidos (crear, compartir y/o participar) (IAB Spain, 
2017). Aunque YouTube no se percibe como red social –lo es más como so-
cial media–, es la quinta en tiempo de uso, cada año en ligero descenso, con 
un promedio de uso semanal de 3:01 horas (la primera es WhatsApp, con 
5:13 horas semanales de promedio). Según el Estudio Anual de Redes So-
ciales 2017 (ibid.) un 86% de los internautas de 16-55 anos utilizan redes 
sociales, lo que representa más de 19 millones usuarios en nuestro país 
(cuatro millones más en un solo año, un crecimiento de un 6%). Y teniendo 
en cuenta esa misma fuente, pero referida al año anterior (IAB Spain, 2016), 
el 85% sigue a influencers a través de redes sociales. 1 de cada 5 usuarios 
siguen a una marca y para el 31% la presencia en redes sociales aumenta la 
confianza en la marca. A ello se suma que “todavía no existe percepción de 
saturación publicitaria en redes sociales, al 51% les parece bien que las mar-
cas hagan publicidad. Y un 27% acepta recibir impactos afines a sus intere-
ses” (ibid). 
Esto nos habla de la fuerte presencia de las redes sociales y del consumo de 
vídeo corto en la audiencia. Nos dice también que las marcas han encon-
trado su propio hueco y medios, y que hay espacio para la publicidad (se 
espera que en la planificación de medios el mix de publicidad alcance un 




). Por tanto, para Atresmedia, merece la pena hacerse un hueco en este 
nuevo espacio.  
Y está funcionando bien. Por un lado, podemos traer un caso de éxito: la 
serie Paquita Salas, que demuestra claramente que un producto para un 
target muy definido, y no diseñado para televisión –duración de unos 25 
minutos–, debe buscar a ese público donde éste se encuentra. Esta serie, 
que en Flooxer tuvo una gran acogida, llegando incluso a ganar algún ga-
lardón, en Neox (el canal temático de Atresmedia con sitcoms) alcanzó un 
1,2% de share (ese día la cadena obtuvo un share medio del 2,7%). Una 
forma nueva de hacer (por ejemplo, los capítulos de la mayoría de las series 
creadas para la plataforma son autoconclusivos) y una nueva forma de dis-
tribución (estreno de todos los capítulos a la vez), que buscan a una audien-
cia nueva. 
En el caso de Flooxer, el modelo de negocio es mediante publicidad, que se 
inserta en formato vídeo y sobreimpresiones. Veamos algo más de la estra-
tegia publicitaria, en el entorno digital, que está llevando a cabo Atresme-
dia. 
3. La publicidad digital en Atresmedia 
Internet es un espacio imprescindible para las marcas. Si bien la televisión 
sigue siendo el primer medio por volumen de inversión publicitaria entre 
los convencionales, en 2016 Internet consolidaba su segunda posición, con 
un crecimiento del 12,6% –la inversión en medios convencionales creció un 
4,3% en su conjunto, siendo el de Internet el crecimiento más alto (Atres-
media 2016: 5)–. “El porcentaje que Internet supone sobre el total de la 
inversión en el ano 2016 en el capítulo de medios convencionales es del 
26,9%” (Infoadex, 2017: 6). 
Como hemos puesto de manifiesto, las distintas ofertas digitales, en su ma-
yoría, sobreviven gracias a la publicidad, aunque también encontramos 
TVoD (pago por visión) y SVoD (suscripción de vídeo bajo demanda). Se 
trata de una publicidad digital en la web a modo tradicional, es decir publi-
cidad en display (elemento colocado en la web), con banners, robapáginas 
o rascacielos, por ejemplo, a lo que se añade el formato vídeo, que se impone 
como fórmula publicitaria en el entorno digital. Fundamentalmente, bajo 
el modelo AVoD (o vídeo bajo demanda soportado con publicidad) sobre 
todo asociado a los contenidos en formato vídeo (in-stream), pre-, mid- o 
post-roll que, como dijimos, permiten esquivar los bloqueadores de publi-
cidad. A su vez, estos anuncios que forman parte del propio vídeo, pueden 
ser “saltables” o no, es decir, se puede saltar su contenido tras unos pocos 
segundos de visionado, o se tienen que ver de forma completa (non-skippa-




Un estudio reciente de la agencia de medios Magna Global y la empresa 
especializada en publicidad de vídeo, YuMe (Atresmedia Publicidad, 2017b) 
ha puesto de manifiesto que los anuncios pre-roll, son considerados por los 
usuarios como los menos molestos (solo el 17% dice sentirse importunado 
por ellos), favorecen el recuerdo (el 65% de los usuarios mobile dice recor-
dar las marcas que los generan) y generan un mayor engagement (el 54% 
de los usuarios los califica de atractivos). Parámetros que en todos los casos 
empeoran cuando se trata de los anuncios mid-roll (incomodan al 72% y al 
53% de los usuarios, mobile y desktop respectivamente), mucho más in-
cluso que los anuncios outstream, que se reproducen de forma automática 
sin insertarse en el contenido del vídeo (60% y 46%). 
Atresmedia comercializa sus espacios digitales a través de Atresmedia Pu-
blicidad. Por supuesto, para ello antes tiene que haber audiencia y unos da-
tos fiables, aportados en el nuevo contexto digital por Kantar Media y 
comScore. No obstante, además, Atresmedia “creó en 2016 un departa-
mento, Atresdata, para explotar comercialmente los datos del consumo on-
line de sus contenidos desde cualquier dispositivo” (Medina, 2017:49). 
Los datos aportados por el grupo con datos de comScore señalaban que a 
finales de 2106 Atresmedia Digital lograba una media mensual de 24,3 mi-
llones de navegadores únicos (14% más que la media mensual del año an-
terior), destacando “especialmente el buen comportamiento de los conteni-
dos verticales temáticos […] así como de las webs lasexta.com y europa 
fm.com” (Atresmedia, 2016: 30). En concreto, las webs de Atresmedia con-
taron en 2016 con un promedio de 12,2 millones de usuarios únicos men-
suales (Atresmedia Publicidad, 2017c), 16 millones en mayo de 2017 (An-
tena 3, 21/06/2017). La web de Antena 3 obtuvo un promedio de más de 
5,8 millones de usuarios únicos y la de laSexta, 3,4 millones, mejorando un 
62% sus registros interanuales –la web de televisión del grupo que más cre-
ció respecto a 2015– (Atresmedia Publicidad, 2017c). La web de Onda Cero 
alcanzó cerca de 793.000 usuarios y la de Europa FM más de 1 millón (cre-
cimiento del 40% respecto a 2015). 
En 2016 Atresplayer logró 8,8 millones de descargas de la aplicación para 
dispositivos móviles y 4,4 millones de usuarios registrados, con un prome-
dio mensual de 2,8 millones de usuarios únicos (Atresmedia, 2016: 32). Y 
solo en PC, ha acumulado más de 660 millones de reproducciones de vídeo 
(Atresmedia Publicidad, 2017c). Asimismo, la aplicación de Atresplayer 
supera ya los 9,5 millones de descargas para dispositivos móviles (Antena 
3, 21/06/2017). Y Flooxer acababa el año 2016 con una media mensual de 
0,9 millones de usuarios únicos. (Atresmedia, 2016: 32). Durante su primer 
año de vida sirvió más de 6 millones de vídeos, contaba con 200 creadores 




Además, con datos de comScore de junio de 2016 (Grece, 2016: 67), se al-
canzaron los 29,8 minutos por usuario en los canales de YouTube y los 
140,3 minutos en las websites, con una media de 9,6 vídeos por usuario en 
aquellos canales y 7,5 en las websites. 
La oferta de publicidad digital del grupo se alojó bajo la marca Iceberg, 
usándola como metáfora, en el sentido de que “Atresmedia Publicidad Di-
gital es mucho más de lo que ves. Más de lo que siempre te hemos ense-
ñado” (Atresmedia Publicidad, 2017a: 3). Ofrecen cinco modalidades de 
venta: branding, performance, special-ad, native-ads y publicidad progra-
mática. Como se puede apreciar en su catálogo de servicios publicitarios en 
modalidad digital, los formatos en display (billboard, skin, layer-intersti-
tial, skyscraper, robapáginas y doblerobapáginas, superbanner, parallax) 
y los vídeos, sobreimpresiones y redes sociales, están todos presentes –
salvo alguna excepción– en todas las webs de televisión y radio, así como 
en los sites temáticos del grupo y en prácticamente todas las webs de los 
partners. Lo mismo ocurre en el caso de Atresplayer, aunque en esta pla-
taforma es en la única que se ofrece el formato publicitario side kick app (es 
decir, una publicidad que aparece a un lado, desplazando de su ubicación el 
contenido principal).  
En el caso de Flooxer, solo admite los formatos publicitarios de sobreim-
presiones, redes sociales y, por supuesto, vídeos. La duración convencional 
de éstos se sitúa entre 5 y 20 segundos, pudiendo llegar, sumando de cinco 
en cinco segundos, hasta el minuto, pagando los recargos adicionales. Ade-
más, al contratarse, el vídeo podría aparecer “indiferentemente en posición 
preroll, midroll o postroll, si no se contrata una posición determinada bajo 
el recargo correspondiente” (Atresmedia Publicidad, 2107d: 141). También 
existe la posibilidad de contratar, entre otras cuestiones, que un anuncio 
vaya solo o en la primera posición de un bloque, restricciones horarias, la 
exclusividad sectorial o distintas segmentaciones.  
Y, finamente, cabe señalar el especial uso de Flooxer para el branded con-
tent, al permitir “integrar a las marcas de forma natural en los nuevos con-
tenidos, obteniendo mayor engagement, imagen de marca y notoriedad” 
(Marketing Directo, 09/08/2016), siendo la diferencia con otras platafor-
mas “la producción de calidad de los creadores más influyentes y un plan 
de distribución de los contenidos que asegura la amplificación y la visibili-
dad del branded content” (Atresmedia Publicidad, 2016b), buscando a un 
público muy específico, difícil de alcanzar en otras ventanas.  
Conclusiones 
La evolución del consumo audiovisual y del mercado no hace más que poner 




apuesta por la innovación para adaptarse a esa importante base de clientes 
que, poco a poco, le están dando la espalda, ampliando el negocio a uno más 
sostenible en el medio y, sobre todo, en el largo plazo. Esto les tiene que 
llevar necesariamente hacia una nueva oferta, para buscar oportunidades 
de negocio, la monetización de las ofertas y la atracción de los perfiles de 
audiencia que se están alejando. Atresmedia es el claro ejemplo de un grupo 
mediático que ha enarbolado, de forma pionera en muchas ocasiones, la 
bandera de un verdadero multimedia, lo que les ha llevado a hacerse un 
importante hueco en el mercado, abriendo nuevas vías de negocio que no 
ponen en peligro el principal y que, incluso en muchos casos, le genere un 
flujo de clientes hacia el mismo, siendo el digital un área que cada vez 
aporta más a los resultados económicos del grupo. 
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